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1 Einleitung  

1.1 Problemstellung  

Seit einiger Zeit lässt sich eine Entwicklung in unserer Gesellschaft feststellen, 
die der Bedeutung des Geschlechts von Mann und Frau immer weniger Auf-
merksamkeit schenkt und somit das Überbrücken der Geschlechtergrenzen und 
die Etablierung alternativer Lebenskonzepte in der Gemeinschaft zulässt.1  

Schon im Jahr 2003 prognostizierte das Zukunftsinstitut folgende Umstände für 
2015: „In einer androgynen Gesellschaft wird jeder einzelne Mensch mehr und 
mehr sein persönliches Potenzial leben können, ohne von den traditionellen 
Formen des Frau- bzw. Mannseins gefangen zu sein.“2 Im Jahr 2015 angekom-
men sieht der Chefredakteur des Zukunftsinstituts Thomas Huber die vorange-
gangene Zukunftssicht wie folgt bestätigt: „Gesellschaftliche codierte Rollen 
lösen sich endgültig von einer historisch bedingten Verbindlichkeit.“3 Darüber 
hinaus fügt er hinzu: „Das Geschlecht, in das man geboren wurde, wird ebenso 
zur Verfügungsmasse des Lebensdesigns wie das Alter, der Beruf und die Le-
bensweise.“4 Diese gesellschaftliche Veränderung wirkt sich auf unterschied-
lichste Bereiche aus, wie die Politik, das Marketing oder die Wirtschaft. Daran 
anlehnend unterliegen die Menschen selbst durch das Aufbrechen von festgeleg-
ten Normen immer weniger dem Determinismus der Gesellschaft und vielfältige 
Lebensmodelle etablieren sich.5  

Das Zukunftsinstitut hat durch ihre Trendstudie zu dem Megatrend „Gender 
Shift“ aus dem Jahr 2015 einen wichtigen Ansatz zur Darstellung dieser gesell-
schaftlichen Entwicklung geschaffen. Trotz dieser Auseinandersetzung ergibt 
sich die Problemstellung, dass bisher unbeantwortet bleibt, welches modische 
Potenzial der Megatrend aufzeigt und ob sich dieser schon in der Modebranche 
etabliert hat oder dies in Zukunft noch tun wird. Auch wenn erste Untersuchun-
gen bezüglich der Auswirkungen auf das Marketing unternommen wurden, stellt 
sich im Zusammenhang mit dem modischen Potenzial die Frage wie die Life-

                                           
1 Vgl. Huber (2015), S. 5.  
2 Huber (2015), S. 4.  
3 Huber (2015), S. 4.  
4 Huber (2015), S. 5.  
5 Vgl. Kelber / Kirig / Muntschick (2015a), S. 9.  
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styleindustrie in der Praxis auf den Wandel der Gesellschaft reagiert und ob sich 
dieser hier durchsetzt.  

1.2 Zielsetzung  

Vor dem Hintergrund dieser Problemstellung verfolgt die Arbeit daher das Ziel 
aufzuzeigen, in welcher Form eine Orientierung der Mode- und Lifestyleindust-
rie an dem zuvor genannten gesellschaftlichen Wandel stattfindet. Unter dem 
Trendtitel „Genderless“, der Geschlechtslosigkeit impliziert und sich speziell 
mit der Mode- und Lifestylebranche beschäftigt, findet somit eine detaillierte 
Analyse statt, um den Einfluss des Trends in diesen Gebieten zu untersuchen.  

Darauf aufbauend sollen die folgenden Leitfragen in den einzelnen Kapiteln be-
antwortet werden: Welche Bereiche sind von dem Trend „Genderless“ betroffen 
und wie erfolgt dessen Umsetzung? Welche Auswirkungen hat die Trendent-
wicklung auf die Gesellschaft der Zukunft? Wie sieht die aktuelle gesellschaftli-
che Stellung von alternativen Lebensentwürfen aus, wie die von Transsexuellen 
oder Homosexuellen? Welche Rolle spielen zeitgenössische Vorreiter, Kunst und 
das Internet in Form von sozialen Medien für den Trend „Genderless“? In wel-
cher Form spiegelt sich die zunehmende Geschlechtslosigkeit in den Produkten 
der Lifestyleindustrie und deren Vermarktung wieder? Warum setzen immer 
mehr Modehäuser auf geschlechtsübergreifende Mode und wie drückt sich dies 
in den Kollektionen und der Inszenierung dieser aus? Um die Beantwortung die-
ser Fragestellungen zu erreichen, werden als Grundlage in dem ersten Kapitel 
„Geschlechtslosigkeit als Thema der Modetheorie und Geschlechterforschung“ 
unterschiedliche Mode- und Geschlechtertheorien vorgestellt. Dabei fokussiert 
sich diese Ausarbeitung auf die Werke „Das Unbehagen der Geschlechter“ von 
Judith Butler, „Die Neuerfindung der Natur: Primaten, Cyborgs und Frauen“ von 
Donna Haraway, „Angezogen: Das Geheimnis der Mode“ von Barbara Vinken, 
„Wenn Frauen Männerkleider tragen“ von Gertrud Lehnert und „Ist Mode 
queer?“ von Gertrud Lehnert und Maria Weilandt. In einem weiteren Schritt 
wird unter dem Kapitel „Der Megatrend „Gender Shift“ – ein Zeichen der post-
modernen Gesellschaft“ die Gesellschaft mit Blick auf den hier behandelten 
Trend „Genderless“ analysiert. Dieser Bereich ist weiter untergliedert in die 
Themen „die abnehmende gesellschaftliche Bedeutung des Geschlechts“, „die 
Geschlechtslosigkeit in der Kunst“ und „die Geschlechtslosigkeit in den sozialen 
Medien“. Im darauffolgenden Kapitel „Genderless als Thema der Lifestylein-
dustrie“ findet eine Auseinandersetzung mit der Autobranche, der Parfumbran-
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che und der Kosmetikbranche statt, die anhand verschiedener Beispiele unter-
sucht werden.  

Schließlich befasst sich diese Arbeit nach dem Hauptthema der Lifestyleindust-
rie mit dem zweiten Hauptthema der Modeindustrie unter dem Titel „Genderless 
als Thema der Mode“. Hierbei findet eine Untergliederung in das Segment der 
„High Fashion“ und der „Unisex-Mode“ statt. Anhand dieser werden einerseits 
die Mode und Inszenierung der Designer Jean Paul Gaultier, Alessandro Michele 
und J.W. Anderson und andererseits der Modemarken Esprit in Kooperation mit 
Opening Ceremony, Closed und dem Kaufhaus HEMA analysiert. Zudem wer-
den die unterschiedlichen Kapitel jeweils mit einer kurzen Zusammenfassung 
abgeschlossen, um dem Leser einen Überblick über die Kernaussagen des Textes 
zu schaffen. Im Schlusskapitel werden die wichtigsten Ergebnisse der gesamten 
Arbeit aufgeführt und ein Rückschluss auf die in der Einleitung gestellten Fra-
gen genommen. Im anschließenden Ausblick wird eine Zukunftsprognose aufge-
stellt, die den „Trend Genderless“ und dessen Auswirkungen porträtiert.  


